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Resumen 
En las sociedades desarrolladas, la qráctica del consumo ocupa el centro del proceso de 
reproducci6n social. Sin embargo, el consumo sigue aparcado en un lugar perifkrico en 
la teoria social. Mienuas que, por otro lado, la teoria sociol6gica necesita reactualizarse 
en su proyecci6n en campos concretos de prácticas. El presente trabajo se propone como 
un paso hacia tal teoria sociol6gica del consumo. Ahora bien, pensar el consumo 
requiere romper con tradicionales hip6tesis, como la concepci6n del consumidor como 
un agente pasivo. De esta manera, el articulo sugiere el paso desde el consumo como 
alienaci6n al consumo como apropiación, otro concepto bhico en la tradici6n marxista. 
Para ello, asimismo recupera el coqcepto de uso, el cual permite observar el consumo 
desde dos caras: como formas y como estrategias de consumo. Preguntar por las formas 
de consumo de un objeto significa preguntar por las vivencias temporales y espaciales de 
tal consumo. Preguntar por las estrategias es hacerlo por el proceso de estructuraci6n y la 
manera en que un sector social vive $u posici6n en la estructura social. 
Palabras clave: consumo, apropiación, usos, formas de consumo, estrategias, reproduc- 
ci6n sociai. 
I 
Abstract. Elements to a sociological theory of consumption 
The practice of consumption is in the center of the social reproduction process in 
developed societies. Nevertheless, tonsumption continues to be peripheral in socio- 
logical theory. On  the other hand, sociological theory needs to work in concrete fields 
of practices. This paper is proposed as a step to a sociological theory of consumption. 
Consumption requires to break with the hypothesis of consumer as a passive agent. This 
piece of work suggest the passing from consumption as alienation to consumption as 
appropriation, a Marxist concept. It recuperates the concept of use. This concept helps to 
observe the practice of consumpuon in two faces: forms and strategies of consumption. 
To investigate on consumption forms of a good is to ask about consumer's life experiences 
at the time and space of consumpuidn. To investigate on strategies of consumption is to 
ask about the suucturation process and the way social sectors experience their position in 
the social structure. 
Key words: consumption, appropriation, uses, forms of consumption, strategies, social 
reproduction. 
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Introduccibn 
A pesar de encontrarnos en sociedades de consumo, la práctica del consumo se 
mantiene en un espacio periférico en las divisiones académicas. El consumo 
está en un campo de nadie en el que, además, la sociologia se encuentra difu- 
minada con otras disciplinas -la economia, la psicologia, la semiologia, la 
antropologia- en la propia definición del campo. Buena parte de esta cir- 
cunstancia puede explicarse por la ausencia de un marco conceptual sólido. El 
presente trabajo propone la elaboración de uno, desde la recuperación de con- 
ceptos bastante consolidados en la teoria sociológica. 
Exigidos por la urgencia de ofrecer resultados operativos inmediatos a las 
instancias que encargan las investigaciones sociológicas sobre consumo, el tra- 
bajo teórico queda aparcado. h i ,  se abre alin m& el hueco entre una sociologia 
teórica general, sin apoyos en 10s procesos sociales concretos, y una investi- 
gación empírica -sin apenas marco teórico- que se extiende a la sombra 
del marketing. Es hacia el acortamiento de tal distancia donde se dirige este tra- 
bajo, como reflexión sobre unos conceptos que pueden ser válidos para su 
proyección en la investigación empírica sobre la extendida práctica del consumo 
y, tal vez, para iniciar la discusión sobre la particular sociedad de consumo 
actual. 
La evidencia del gap entre discusión generalista e investigación tendente al 
relativismo de 10 particular hace que esta empresa de conexión no sea única. 
No es que no se haya teorizado sobre el consumo. Pero frecuentemente la teo- 
rización se ha refugiado en el interior de la necesidad de explicación de obje- 
tivos que se tenian por m k  arnplios. Destacan 10s recientes trabajos de Appadurai 
(1986), Miller (1987), Lunt y Livingstone (1992) y 10s autores que participan 
en la obra editada por Tomlinson (1990). El trabajo de Appadurai desarrolla 
una idea de la práctica del consumo como eminentemente social, por 10 que des- 
taca de esta práctica su carácter relacional y activo frente a las extendidas con- 
cepciones del consumo como algo privado, atomista o pasivo. La presente 
propuesta ofrece puntos básicos de acuerdo con la obra de Miller, aun cuando 
no se comparta su consideración del consumo como un factor en el potencial 
retorno de la cultura de 10s valores humanos. Si, como queda manifiesto al 
final de este trabajo, el consumo participa estratégicamente en el proceso de 
reproducción social, abierto a transformaciones y no destinado a una repeti- 
ción mecánica del mismo y la estructura social; la cultura que se produzca 
puede ser cualquier cosa menos un retorno y, de ser un retorno, 10 seria en 
clave de simuiacro. Lunt y Livingstone exponen 10s principales resultados de una 
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investigación empírica sobre las concepciones del consumo y sus derivaciones 
(tarjetas de crédito, consumismo, etc.) y el dinero. La obra dirigida por 
Tomlinson muestra una pluralidad de enfoques tan interesantes como inci- 
pientes, por 10 que habrá que dsperar a posteriores trabajos de sus colabora- 
dores. En momentos que requieren la articulación hacia una teoria sociológica 
del consumo de masas, esta exposición de múltiples miradas es un destacado 
puzzle que invita a la recompos'ción personal de quienes trabajan en la refle- 
xión e investigación del consudo. 
A travCs de las recientes obras mencionada a modo de ejemplo, se pone 
en evidencia la conciencia de una brecha, hace tiempo abierta y superficial- 
mente cubierta en el pasado porel intelectualismo moral de una filosofia social 
con pretensiones criticas que, sin apoyos empiricos, condenó a 10s consumi- 
dores a una especie de pasividad alienada y atomizada, a constituirse en una 
serie amorfa de consumidores (Attali y Guillaume, 1976: 227). Colectividad 
amorfa de la que marginalmede podian defenderse haciendo valer sus dere- 
chos ciudadanos, por otro lado, derechos descritos en acción de retirada ante 
el imperio del consumismo, que ya no consumo, y la desorganización inheren- 
te a tal imperio. El mismo acercamiento de Marx al consumo, desde la teoria 
del fetichismo, proyecta un todo critico sobre esta pdctica, como una esfera 
sólo tratable como un modo de ((falsa)) representacibn, consecuente con otras 
esferas (Miller, 1987: 44). Especialmente, una de las perspectivas marxistas, 
que mantenia al proletariado copo sujeto revolucionaria, vio en el consumo de 
masas la trampa que conducia a la clase obrera hacia una especie de miseria 
moral cuando ya no se sostenian objetivamente las acusaciones de miseria 
material en las sociedades postf~rdistas. La critica al consumo se basaba prin- 
cipalmente en la consideración de éste como una opresión, bajo la matriz gene- 
ral de ver el mundo en la polaridad opresión/liberación. El consumo retiraba 
a la clase obrera de 10s paises ricos a un lugar ambigu0 en esta polaridad 
(Dumont, 1974: 77). 
Las *denuncias)) de Adorno jr Horkheimer (1974; 1989), Marcuse (1 98 1; 
1985), Mills (1973), Packard (1 964; 1968), Riesman (1965; 198 I), Toffler 
(1980) o la más amable de Alberoni (1964) o mis ambigua de Baudrillard 
(1972; 1974) de este consumispo pasivo y alienante son ejemplares. En el 
mejor de 10s casos, 10s valores aliados al consumo planteaban una relación de 
doble vinculo a la modernidad (Bell, 1989) o tendencia hacia la esquizofrenia 
(Deleuze y Guattari, 1974, 1980; Jarneson, 1986). La reflexión sobre el con- 
sumo de masas quedó bloqueada por la concentración de la reflexión sobre la 
sociedad de masas, de tal manera que el consumo quedó subordinado a ella. 
Hay que remontarse a Veblen (1979) o Simmel (1976) para recoger perfiles 
favorables del consumo, es decir, cuando todavia no cabia hablar de sociedad 
de consumo. En relación con este ejemplar bagaje previo, una de las metas de 
este trabajo es proponer el paso del consumo como alienación al consumo 
como apropiación, principalmente a partir de tres categorias -usos, formas y 
estrategias- con la pretensi611 de que puedan fundamentar una futura teoria 
sociol6gica general del consumo. No se trata de una especie de limpieza de 
78 Paoers 47,1995 Javier Caliejo 
cara a la práctica del consumo, sino de rebajar buena parte de la carga sim- 
plemente moral que conlleva la perspectiva alienacionista. Ni el consumo que 
aliena a las masas, ni la mercancia como hente de la autonomia del individuo 
son estereotipos que faciliten el anáiisis de la práctica de consumo, como seña- 
la Ehrenberg (199 1: 15). 
La primera hipótesis previa en la que se apoya la propuesta es que el con- 
sumidor es un agente activo. Una concepción de 10s consumidores como agen- 
tes activos, capaces de actuar sobre la realidad social acotada en la investigación 
a partir de un objeto de consumo o un sistema de objetos de consumo, produce 
la pregunta sobre el significado que 10s sujetos dan a esa realidad, hacia el sig- 
nificado de 10 que hacen en esa realidad social. Puede darse a este quehacer en 
la realidad social el nombre de asos iqué aporta el concepto? iqué significa 
hablar de usos en el campo de la realidad investigada? iqué dimensiones son 
las que componen 10s usos y, por 10 tanto, han de recoger la atención del inves- 
tigador? 
Los usos del consumidor: revisión de un concepto 
Al hablar de uso se subraya una acción estructurada y repetida en el tiempo, 
producto de cierta historia colectiva, no individualizada; pero, a su vez, 10 sufi- 
cientemente flexible como para ofrecer un margen de creatividad a 10s suje- 
tos. Por 10 tanto, lugar de articulación entra la tendencia hacia la determinación 
-tendencia profundamente idealizada desde la investigación empirica- y 
la tendencia hacia la libertad absoluta -propia de las románticas e idealistas deri- 
vas de cierta reflexión teórica-. Los usos quedan como algo que 10s sujetos 
hacen sin sentirse forzados a el10 sino por la posible fuerza de la rutina, de esa 
fuerza tácita apenas percibida y de la que parecen desaparecer las huellas del 
aprendizaje, como dicen McIver y Page: ccpodemos aprender a hacer las cosas 
mediante la autoritaria imposición de una rutina, en la que se desnuda el pro- 
ceso de aprendizaje de todo significado inmediato y s610 se toma en cuenta el 
resultado mecánico)) (McIver y Page, 1972: 198). Tal tip0 de acción puede 
denominarse uso y, aunque en principio se han destacado las dimensiones de 
repetición y acción mecánica, va m k  allá de ambas, como sefiala y magistral- 
mente ejemplifica Ortega en El hombre y la gente (1964). 
Si se sigue su impronta en el lenguaje común, 10s usos pertenecen a una 
colectividad, en la medida que se habla de usos y costumbres en un tiempo y 
lugar. Pertenecen a una historia en proceso, menos solidificada que la historia 
de las costumbres, las cuales alcanzan el grado de institución y, por tanto, fuer- 
zan a una acción cristalizada. Pero simultáneamente tambidn pertenece a un 
campo de prácticas sociales, pues casi siempre se habla de usos en algún campo 
de la realidad o, más comúnmente, usos de algo, especialmente como saber 
hacer sobre algol. Ahora bien, este triple significado del concepto uso apenas 
1. El uso hace hincapie en la razdn prhtica sin reducirla a una etica de la utilidad. Seguramente 
m h  dominada por la etica de la precariedad. 
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oculta su ambigiiedad, rnás bien la muestra, como señala Certeau, al propo- 
ner el concepto para observar cómo se organiza (cel trabajo laborioso del con- 
sumo)) (Certeau, 1990: 52). Una ambigiiedad tal vez necesaria, en cuanto 
intenta captar un proceso coleqtivo en el hacer y, por 10 tanto, un algo que se 
esta haciendo y deshaciendo, eh continuo cambio. Ambigiiedad que también 
procede de su pluralidad, 10 que lleva a prescindir del concepto uso, en sin- 
gular, y subrayar su significación plural. Al hablar de un uso se habla realmente 
de usos, es decir, en su comparación con 10s usos de otros tiempos y lugares y, 
10 que es más importante, con 10s usos de otros colectivos, con las formas de 
hacer de otros colectivos. Pero, asumiendo la ambigiiedad, la reflexión con- 
ceptual ha de reducirla a un mipimo. Para ello, es conveniente un repaso, aun 
cuando esquemático en este trabajo, de las formulaciones rnás interesantes del 
concepto uso en ciencias sociales. 
Para Mam, el uso está ligado intrínsecamente a su análisis de la mercan- 
cia, como una especie de envés del valor de cambio -conformador especifico 
de la forma particular que convierte 10s objetos en mercancías-, 10 que en su 
lógica retórica lleva a conceptualizar el uso como valor de uso ccimpropiamen- 
te dicho)), tal como manifiesta en El capital (1 978a). La perspectiva marxiana 
concibe el uso entre capacidad propia de 10s sujetos que acuden al mercado 
en busca de unas mercancias específicas -son 10s sujetos 10s que usan- y, como 
valor de uso, como propiedad de la doble cara de la mercancía. En un princi- 
pio, 10s sujetos usan la mercancip extrayendo 10 que tiene de valor de uso; pero, 
si se sigue mis de cerca el razonamiento marxiano, situado en el análisis del 
intercambio con el objetivo de desfetichizarlo, se ha de decir que 10s sujetos 
que proyectan usar la mercancia ven en ella s610 el valor de uso. Importante 
matiz, ya que el uso incluye el proyecto de uso, 10 que significa lanzar (pro- 
yectar significa lanzar a distancia) el objeto a la relación con otras prácticas de 
10s agentes, diferentes a las del consumo de la mercancia. 
El proceso histórico de la conformación de la mercancia, descrit0 en el 
primer capitulo de El capital, eliplica el paso, esencial para la constitución del 
capitalismo, desde el uso social de 10s objetos por sus productores al valor de 
cambio. Pero en la retórica de esta obra se configura el uso en valor de uso y 
éste como envés negativo -en, el sentido fotográfico, aun cuando positivo 
en la posición materialista- del valor de cambio y, por tanto, en caracteris- 
tica socialmente invertida de la mercancia, como propiedad de la mercancia. 
Es decir, la concepción marxiana del valor de uso se desarrolla como ((10 que 
no es)) O, siguiendo con mayorprecisión la lógica materialista de Marx, cclo 
que no puede llegar a ser)) el valor de cambio. Se convierte el uso en trascen- 
dente al propio valor de cambio y abre la posibilidad de existencia de valor 
de uso sin necesidad de valor de cambio, sin su reciproca relación. El objeto 
puede mantener su valor de USO antes y despuks del intercambio, cuando 
quizá el valor de cambio se haya extinguido. Uso del objeto que puede ser 
proyectado en la esfera cultural, como hacen Lunt y Livingstone a propósito 
del análisis marxiano: cccuando vamos a adquirir bienes nos sumergimos en 
la vasta formación de bienes qGe Marx alumbró en el inicio de El Capital, 
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pero, una vez adquiridos, tales bienes 10s transformamos en objetos cultura- 
les)) (Lunt y Livingstone, 1992: 1 6 ) ~ .  
Incluso como valor de uso, el uso es el fundamento originari0 de la mer- 
cancia, su previa constitución en objeto ya tiene ese valor de uso. Lo que con- 
vierte el objeto en mercancia es que no se trata de un valor de uso para el 
productor sino para otros o, 10 que es 10 mismo, el Único uso que el productor 
hace de este objeto es como mercancia, como objeto para el intercambio. Es en 
el consumo donde se hace efectivo el valor de uso: (cel valor de uso se efectivi- 
za únicamente en el uso o en el consumov (Mam, 1978a: 44), 10 que deja uso 
y consumo en una sola dimensión. Tales afirmaciones plantean alguna refle- 
xión que aquí s610 cabe apuntar, como es que la práctica de consumo sobrepasa 
el concepto de mercania, que quedaria asi reducido al momento de intercam- 
bio. Hay consumo sin mercancia. Propuesta que sigue la de Appadurai (1986), 
al concebir que durante toda su vida un objeto no es una mercancia. Incluso 
en el capitalisme más agudizado, con un dominio casi absolut0 de la asignación 
de 10s bienes a través del mercado, no todo puede ser legitimamente compra- 
do y vendido (Parry y Bloch, 1989). Ahora bien, esta propuesta hace mella en 
la del fetichismo de la mercancia, expuesta en las primeras páginas de El Capital 
Aqui, Mam revela cómo se atribuye valor a la mercancía, que es solarnente un 
valor producido por 10s mismos hombres en sus relaciones de producción. Asi, 
dejando la mercancía como ente objetivado, 10 que se interioriza es el sistema 
del valor de cambio (Baudrillard, 1972: 95). De alguna manera y siguiendo 
las categorias de Berger y Luckrnann (1984: 164), Mam se centra en el pro- 
ceso de objetivización, dejando a un lado otros procesos; pero el análisis de la 
fetichización (objetivizacidn) de la mercancia ha de completarse con 10s de la 
apropiación, en el cómo 10s sujetos se expresan en 10s objetos (externalizacidn) 
y en el cómo 10s sujetos internalizan 10s objetos (internali~acidn)~. 
A pesar de la particular ambigiiedad de Mam en este punto (Dupuy y Robert, 
1979: 27), si se enfoca conceptualmente el uso en este autor, puede percibirse 
que está fuera del reducido espacio del intercambio, va mis allá del hecho de 
la compraventa, del momento crucial de la mercancia como tal, para alojarse 
en el ámbito de la apropiacidn (subjetivización de 10 objetivo) del objeto por 
parte del agente, que, en una percepción reducida, es el consumidor. La con- 
2. El objeto es cultural, en sentido amplio, no s610 desputs de su adquisición sino que, pre- 
cisamente porque el nivel del objeto es superior al de la mercancia, es la relación con el 
objeto la que puede explicar la relación con la mercancia (adquisición). Aqui la cultura 
cobra sentido en cuanto aproducción colectiva (de relaciones sociales y de formas de indi- 
vidualidad) que debe tanto a la empresa común de transformación de las condiciones de 
existencia como a la aceptación de su fatalidad: proceso de apropiación mis que de adap- 
tacións (Terrail, 1990: 68). 
3. Desde la concepción del proceso dialectico completo -internalizaciÓn, externalización, 
objetivización- parece acertada la concepción del consumo de Miler como reapropiacidn 
o consumo como trabajo: un trabajo que invierte el trabajo realizado por el proceso de feti- 
chización; un trabajo que straduce el objeto desde su condición alienable a la de inaliena- 
ble, es decir, desde su existenua como símbolo de extrafumiento y valor-preuo a su existencia 
como un artefacto investido de particular e inseparables condicionesr (Miller, 1987: 190). 
I 
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cepción del consumo como aprbpiación es acentuada, entre otros, por Bourdieu, 
para quien el trabajo de apropiación es la parte que corresponde al consumi- 
dor en la producción del producto que consume (Bourdieu, 1988: 98). 
Apropiación por la que el llsuario incorpora 10 usado y, de alguna mane- 
ra, transforma el propio objeco. En la apropiación, como sefiala Miller: (cel 
objeto es transformado por su íntima asociación con un individuo o grupo 
social particular o con la relación entre éstos)) (Miller, 199 1 : 190). Pero, tam- 
bién, apropiación por la que ld usado, el uso, incorpora al consumidor, como 
en la célebre frase de Marx por la que el beneficiari0 del mayorazgo, el pri- 
mogénito, pertenece a la tierra (Marx, 1978b). El uso se conjpra como el lugar 
chve entre agentes y mercancíax incorpora 10s agentes a las mercancias; incorpora 
las mercancias a 10s agentes. Esta apropiación comprende, sin salir de la pers- 
pectiva marxista, al uso conectado con el carácter histórico de las necesidades, 
principalmente como valor de uso, y, por otro lado, en cuanto uso en sí mismo, 
conectado con 10s hábitos apiraciones vitales (Marx, 1978a, I ,  1: 208), 10 que 
en esta reflexión cobra especial sentido como: a) formas de consumo, que reco- 
ge el concepto de hábitos, y b) estrategias, que asume el concepto de aspira- 
ciones vitales, a su vez en estrecha relación con el de proyecciones, como 
proyecciones vitales. I 
Desde Marx se accede a una concepción del uso y el consumo como apro- 
piación, capaz de articular hábitos y aspiraciones vitales, de articular las formas 
de consumo y las estrategias sqciales en las que se incluye tal consumo. Si se 
transfiere la construcción marliiana del concepto uso al campo especifico del 
consumo, el uso de una mercancia se constituye en la apropiación de la misma 
por parte de sus consumidores. Apropiación que plantea algunos problemas 
metódicos. Una apropiación q4e no es simple ejecución de la utilidad del obje- 
to sino apropiacidn materialy simbdlica del objeto en su consumo: capaz de 
reproducir fisiológicamente al sujeto, pero, al mismo tiempo, capaz de repro- 
ducir su identidad, la concepción de su situación en la estructura social y, en 
definitiva, las relaciones socialesl El consumo, incluso como mera reproducción 
de fuerza de trabajo, tiene ambas caras: apropiación de la mercancia y apro- 
piación del consumidor. Sin embargo, una proporción importante de la inves- 
tigación de mercados se limit a 10s registros cuantitativos de las compras, f capaces de recoger únicamente la conducta de intercarnbio, relación entre dos 
instancias aisladas: una demanda y una oferta abstracta que configuran el sis- 
tema de precios, desligado éste del proceso de producción. Instancias aisladas 
distantes de la articulación reqjada en la apropiación mutua de ambas. En 
10s circulos cotidianos se observa como el consumidor incorpora la oferta ai 
identificarse con un producto, una marca, unos canales de distribución, 10s 
mensajes publicitarios, etc.; y como 10s ofertantes buscan su consumidor, 
incorporándolo al proceso de producción desde que 10s departamentos de 
marketing empezaron a funcionar. 
Weber es seguramente uno de 10s padres fundadores de la sociologia que 
más explícitamente ha enfocado el concepto de uso. El autor alemán resalta 
su contenido colectivo y remarka la diferencia de un concepto tan afín como 
I 
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es el de costumbre. La principal diferencia: mientras podemos decir que la cos- 
tumbre queda abarcada como residuos del pasado, el uso está en el presente. En 
esta perspectiva, 10s usos integran la historia y la situación existencial presen- 
te. Desde tal concepción, no es extrafio que Weber (1979: 27) enfoque la moda 
como una concreción del uso, capaz de orientar la acción en función de 10s 
intereses a partir del lugar ocupado en la estructura social. Concepción webe- 
rima del uso que concuerda con la concepción del consumo del mismo autor, 
como un cruce entre la determinación social de la necesidad y la determina- 
ción de la oferta (Weber, 1979: 76). 
No obstante, al estar el uso, en la perspectiva weberiana, menos ligado al 
pasado, a la tradición, que la costumbre, el uso es más flexible y proclive a 10s 
cambios, de tal manera que restringe su arbitrariedad sin anularla (Weber, 
1979: 758). Asi, el uso se constituye desde las prácticas cotidianas de 10s gru- 
pos; desde esa materialidad que son las relaciones sociales a partir de la posición 
ocupada en la estructura social, sin la exigencia institucionalizadora derivada de 
la costumbre: destaca como producto de una convención que ha de interpre- 
tarse, a su vez, como el resultado de la oposición de intereses. El uso queda 
conformado como punto de equilibrio entre 10s consensos y 10s conflictos 
pragmáticos. Es tanto un hacer con como un hacer contra. 
El estructuralismo lingiiistico muestra sus virtudes metodológicas y limites 
epistemológicos con el concepto uso. El uso lingiiístico es una categoria incor- 
porada principalmente por Hjelmslev en el dicotómico modelo saussiriano. A 
travts de ella, se recupera 10 colectivo (una zona determinada, con una cultu- 
ra determinada, 10 que acerca el concepto de uso al importante y relacional 
concepto de subcultura) sin necesidad de recurrir directamente a la sociedad- 
lengua como sistema total, que en este autor toma el término de norma. 
Hjelsmlev define 10s usos lingüísticos como las diferentes hablas en una 
sociedad identificables en grupos determinados de la misma, como resultado 
de ((las combinaciones consagradas por la costumbre en condiciones dadas* 
(Hjelsmlev, 1976a: 55). Sin embargo, el uso lingiiistico conserva una veta ide- 
alista, tan propia del estructuralismo, al configurarse como concreción particular 
del sistema de la lengua, de carácter grupal, sin caer en el carácter individual del 
habla. El sistema de la lengua sigue siendo el marco referencial Último al que 
se adaptan 10s hablantes, sin que se incluyan las perturbaciones que tales suje- 
tos -individuales o colectivos- puedan producir en su habla, mis que 
de pasada en una hipotttica concepción diacrónica de la lengua, que, siguien- 
do la obra de Saussure, escapa a la propia experiencia de 10s hablantes (Saussure, 
1987: 145 y s.). Para Hjelsmlev, es la estructura de una lengua la que define 
su identidad, dejando 10s usos como mera concreción de tal estructura 
(Hjelsmlev, 1976a: 53) o modos diferentes de pdctica de la norma (sistema) 
(Hjelsmlev, 1976b: 44), de manera que ante la siempre sintomática situación 
de aprendizaje de una lengua se propone estudiar antes su estructura que sus usos 
(Hjelsmlev, 1976a: 49; 1976b: 227). 
A partir del estructuralismo lingiiistico se subraya el carácter grupal-colec- 
tivo del uso y, sobre todo, el propio carácter estructural del uso en cuanto dis- 
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tingue unos grupos sociales deotros. Es ésta su principal aportación en rela- 
ción con las concepciones de Mam y Weber aquí reflejadas. Pero las aporta- 
ciones de la lingiiística a la sociologia en este campo van rnás dá, especialmente 
si se incluye la filosofia del lenguaje. Aquí es fundamental la obra de 
Wittgenstein4. Aunque, entre otros autores, Janik y Toulmin (1987: 276) han 
destacado cómo la noción de (cusos del lenguaje)), como 10 que hay que cap- 
tar, está en el Tratactus ( ~ i t t ~ e n s t e i n ,  1973), donde se desarrolla extensiva- 
mente el concepto es en Invest&aciones Fi1osóf;ca.s (1 988). En primer lugar, el 
filósofo vienés fija la atención en el aprendizaje del lenguaje por parte de 10s 
niños. Se trata de un aprendizaje práctico a partir de instrucciones y su cone- 
xión con las prácticas a las que el lenguaje sirve. Esto lleva al autor a hacer hin- 
capit en la pertinencia externa del lenguaje. Posición que le diferencia de la 
corriente estructuralista e inc/uso, aun cuando caben matices, del primer 
Wittgenstein. 
EI significado de una paíadra está determinado por su uso, por su perti- 
nencia externa. Queda definido el uso de una palabra como 10 que ((significa 
ordinariamente, (Wittgenstein, 1988: 33). Se inscribe asi el uso, como hacia 
Weber, en la vida cotidiana y en la repetición de 10 vivido, sin necesidad de 
referirse a un ((tesoro)), como hacia Saussure con la Lengua, que garantice el 
significado de un termino en r lación con otros términos del sistema. El uso 
es capaz de dar significado a un 1 érmino en cuanto 10 repite frecuentemente en 
el mismo contexto -es como de aprende la práclica lingüística y toda prácti- 
ca-, 10 que conlleva contextos vitales del uso también semejantes, formas 
caracteristicas del uso (Wittgenstein, 1954: 53), en formas de vida también 
caracteristicas. 
Los modos de vida -traduciendo a un nivel más profundo la epifenomé- 
nica categoria de formas de vidu de Wittgenstein-- estructuran 10s contextos 
haciéndolos redundantes, evita do el carnbio continuo de significado como 
producto de cambios continuo t en el contexto, puesto que (cel significado de 
una palabra está totalmente determinado por un contexto. En realidad, hay 
tantos significados para una palabra como contextos para su usou (Voloshinov, 
1976: 100). Por otro lado, siguiendo a Wittgenstein, el conocimiento del con- 
texto y, por 10 tanto, del uso, es un conocimiento tácito, implicito, pocas veces 
transmitido (Johannessen, 1990), puesto que está incolporado a 10s sujetos. 
Tal intransmisibilidad es un obskAculo importan1:e para su investigación social. 
Se tiene asi que el significado un objeto de consumo en la sociedad está 
determinado por su uso y éste, a su vez, por la pertinencia externa con otras 
. prácticas sociales que le sirven de contexto y 10s modos de vida en que el mismo 
es caracteristico (como el significado de una palabra depende de cómo es usada 
por la gente en sus prácticas sociales de comunicación (Eagleton, 1988: 86)). 
4. EstL por hacerse un balance de 114 aportaciones de Wittgenstein a las ciencias sociales en 
generai y la sociologia en particulq. Hoy en dia, una extensa corriente de sociólogos apoya 
directa o indirectamente buena parte sus construcciones te6ricas en el filósofo vienes. 
Bourdieu, Giddens o Habermas tal vez sean sus representantes rnás notables actuairnente. 
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Tales rasgos característicos conforman las formas de consumo, que permiten el 
dominio (control) en un dominio (campo de acción: el campo del consumo 
específico). 
Uso y utilidad 
La ambigiiedad del concepto uso tiene una de sus principales fuentes en la 
confusión con un concepto que suele ir aparejado: utilidad. Uso y utilidad se 
proyectan sobre lógicas diferentes: uso, sobre la propiedad de 10s agentes 
-4isposiciones y condiciones- y las relaciones entre 10s agentes sociales; uti- 
lidad, sobre la propiedad de 10s objetos y las relaciones entre sujeto y objeto5. 
Uso, sobre 10 colectivo; utilidad, sobre la situación individual. El uso se con- 
forma sobre la historia colectiva; la utilidad es casi siempre ahistórica y está 
relacionada con dimensiones biofuncionales o psíquicas. Los usos destacan las 
formas de hacer, mientras que las utilidades, las diferencias entre 10s objetos 
como emergidas de ellos mismos -en la medida que satisfacen necesidades 
(funciones orgánicas o psíquicas)- y no de las distinciones en la estructura 
social. 
La mayor diferencia entre un concepto y otro en el marco de esta reflexión 
consiste en que mientras la utilidad posee una ccvirtud selectivan, de forma que 
en cada momento se inclina por 10 más útil entre 10 económicamente escaso6; 
el uso posee una ccvirtud adaptativa,), capaz de articular la inercia de las pro- 
pias historias colectivas inmediatas -((se hace asb, con la impersonalidad de 
la historia colectiva- con la relativa validez dentro de las estrategias posibles 
con que cuentan 10s grupos: un uso es válido en cuanto está incluido en el 
margen de estrategias de un grupo. Como resultado de una relación constan- 
te, cada utilidad concreta de un objeto específico es intercarnbiable con relativa 
facilidad a la vista de instrumentos que satisfagan ventajosamente la necesidad 
(un menor coste oIy mayores beneficios): mientras que el carácter inercial y 
adaptativo de 10s usos les otorga una mayor consistencia en su aparición, jamk 
total, como 10 entiende Weber (1979: 27) en su descripción como esclavitud 
deseada. Es por el10 que, con relación a 10s usos y a l  consumo, puede hablar- 
se de tendencias. Tendencias a las que, a largo plazo, la publicidad no afecta 
directamente (Leiss, Kline y Shally, 1986), aun cuando cabe formular alguna 
incidencia si se traslada el mensaje publicitari0 al de la educación, la consti- 
tución de hábitos, en el campo del consumo7. 
5. Relaciones en las que un sujeto puede devenir objeto: una persona útil accede a la catego- 
ria de instrumento. 
6. Esta esquemática presentaci6n de la relación de oposici6n entre 10 económico y 10 social, no 
nos puede devolver a la concepci6n de la misma en la imagen de dos que cabalgan juntos, 
denunciado hace tiempo para la descripci6n del consumo (Parsons y Smelser, 1956). No hay 
una relaci6n de complementariedad entre sociologia y economia. 
7. En el proceso disciplinari0 del consumo, la publicidad ocupa un lugar privilegiado: ins- 
truye sobre el cómo consumir y ofrece racionalizaciones para el consumo. De hecho, la 
propia relaci6n con la publicidad (hablar de consumo) es un acto de consumo, como hablar 
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Se ahondaria poc0 en la diferencia entre uso y utilidad si se pasa por alto que, 
mientras el uso está ligado a una regulación y una regularidad en 10s compor- 
tamientos sociales, las utilidades aparecen en un campo socialmente vacío, son 
producto de la abstracción del pensamiento en busca de modelos formales. 
De aquí también que, desde la utilidad se habla mis de individuos y, en todo 
caso, de colectividades como suma de individuos, que de sociedades y 10 social8. 
La regulación del uso le viene en cuanto hacer estructurado: se trata de un 
hacer y un saber hacer, articulado con otros usos, con otros haceres y saberes 
sobre el hacer, y es capaz de diferenciar a la estructura social que 10 contiene, 
es decir, la diferencia de usos por parte de 10s agentes se proyecta en diferencias 
en la estructura social de esos mismos agentes y, en la medida que es el uso el 
que se conforma como epifenómeno de esta matriz estructural, puede decir- 
se que está estructurado, forma parte de una estructura. Sin embargo, esta 
inclusión le hace objeto de una regulación implícita, que mantiene en cada 
caso 10 que puede hacerse y 10 que no, que marca, para nuestro campo, las 
pdcticas de consumo que pueden llevarse a cabo y las alejadas en cada con- 
creción de 10s modos de vida. 
Para acceder a algunos consumos, nuevos o poc0 frecuentes, se requieren 
explícitas instrucciones de uso; pero, para acceder a la mayor parte de,ellos, 
las instrucciones son el resultado de un largo y soterrado proceso de socializa- 
ción, que abarca desde la familia de origen a la ocupación laboral, pasando por 
la escuela y otros dispositivos más o menos reconocibles como disciplinarios9. 
Por 10 tanto, 10s usos también están estructurados en cuanto derivados de una 
estructura social que tiende a su reproducción a partir de 10s procesos de socia- 
lización. Es en la estructura social donde 10s usos encuentran su principio orde- 
nador, capaz de sistematizarlos sin necesidad de hacerlo explicito, ni tan siquiera 
de que acceda a la conciencia de 10s sujetos, como señala Bourdieu (1 99 1 : 27). 
de sexualidad es una relaci6n sexual (Devereux, 1980) y hablar de política es un acto polí- 
tico. Debido a la capacidad educativa, se hace difícil la separaci6n entre publicidad y pro- 
paganda. 
8. La diferente concepci6n de la relacibn, entre 10s sujetos, entre uso y utilidad, tiene una 
directa proyecci6n en las perspectiva metodol6gicas adoptada. La investigaci6n de usos 
ha estado más abierta a la perspectiva cualitativa y aquellos acercamientos desde la pers- 
pectiva cuantitativa que tienen por objetivo resaltar las relaciones estructurales entre 10s gru- 
pos y sujetos. Por su lado, la investigaci6n de la utilidad se ha desarrollado principalmente 
sobre la metodologia distributiva, sobre todo aquella basada en la estadística adiciond. 
9. Foucault (1978: 139 y s.) es el autor que m h  briliantemente ha enfocado las distintas estra- 
tegias del poder para el disciplinamiento de la sociedad. La instruccibn particular para la 
práctica del consumo utiliza 10s m h  diversos medios: ((10s nuevos artíj&es delgwto -revis- 
tas femeninas, publicaciones peri6dicas dedicadas a la casa y a la decoraci61-1, rwistas sofis- 
ticadas como el Museo de Arte Modern- ensefian a 10s individuos el estilo de vestir, de 
poner una casa, de construir, el gusto por el arte, 10s vinos que vale la pena coleccionar, 10s 
quesos que hay que comprar; en una palabra, el estilo que corresponde a la nueva situaci6n 
de clase rnedian (Bell, 1974: 16); cita que destaca la necesidad de aprendizaje a partir de la 
ocupaci6n de una nueva posici6n en la estructura social y la configuraci6n de 10s estilos de 
consumo -vividos imaginariamente como propios por parte de 10s sujetos- como resul- 
tado de esta instrucci6n difusa. 
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Principio ordenador que el autor francés denomina habitus, definido como 
sistema de disposiciones que se debe plantear para dar cuenta de la unidad de 
pricticas y que tiene como matriz la estructura social -estructuración estruc- 
turada- y que aquí interesa en su capacidad de estructuración entre 10s usos, 
sin necesidad de intención o conciencia del mismo (Bourdieu, 1991 : 101)lO. 
No obstante, la regulación adherida a 10s usos s610 parece tener su íünda- 
mento en la propia regularidad de la actividad en la íüerza de la rutina, en la 
ccnaturalidadn de 10 que suele hacerse, asi aparece tanto como fruto de las dife- 
rencia~ en las posiciones sociales, como de una tradición soterrada y silencio- 
samente acumulada en el tiempo. Tal regularidad marca la flexibilidad de la 
adaptación de 10s usos, basada en la repetición y abierta a la diferencia creati- 
va y la innovación, y no en la imposición manifiesta. 
A partir de la apropiación de las cosas que lleva el saber hacer del uso y en 
la medida que fomenta procesos de identificación", se conforma también en 
un concepto simbólico que ordena Pa sociedad en 10s que consumen de una 
manera y 10s que consumen de otra: 10s sectores sociales quedan identificados 
a partir de sus usos, como una subcultura puede quedar identificada a partir de 
10s suyos -a diferencia de otra subcultura-, 10 que capacita para hablar de 
ccusos y costumbres)) de un lugar y momento determinado, y a identificar tam- 
bién 10s agentes procedentes de esa subcultura, pues cada uno lleva la marca 
de 10s usos de su grupo social de pertenencia. La gente se evidencia en su con- 
sumo. Los consumidores se apropian de 10s objetos y, asi, son apropiados por 
y para 10s mismos. Debido a este proceso de apropiación recíproca, cuando 
10s sujetos hablan de objetos de consumo, en las investigaciones de mercado, 
hablan de si mismos: xla gente no puede sino revelarse ellos mismos cuando 
hablan de 10s objetos en sus vidasn (Lunt y Livingstone, 1992: 71)12. 
Es así como el valor de uso, que tan poc0 satisfacía al propio Marx, queda 
resaltado como valor de los usos, de su gran valor metodológico para entender 
las sociedades y sus estructuras. Por otro lado, se subraya la gran capacidad del 
hombre para adaptar 10s más diversos usos; pero, a su vez, la relativa dificultad 
para salir de ellos una vez adquirides, puesto que la regularidad se convierte 
en replación de las conductas en general. Una regulación que impone sus 
marcas, he ahí el ejemplo de 10s ccnuevos ricos)): ansiosos por adquirir 10s usos 
de la clase social a la que por su capital material podrían pertenecer, no hacen 
mis que resaitar sus usos originales. Un ejemplo que evidencia la dificultad de 
apropiación (subjetivización) de 10 apropiado (objetivización en un contexto). 
10. La capacidad heurística de este concepto se apoya en su trabajo de nudo entre prácticas y posi- 
ciones sociales: cel habitw permite establecer una relación inteligible y necesaria entre unas 
pricticas y una situación de las que el propio habitus produce el sentido con arreglo a las 
categorías de percepción y apreciación producidas a su vez por una condición objetiva- 
mente perceptible)) (Bourdieu, 1988: 99). 
11. Procesos subyacentes al concepto de sesti10 de vida,, aun cuando tste actualmente se con- 
figura como resultado de procesos estadísticos de 10s daros (análisis cluster). 
12. Esto posibilita que las investigaciones, a través de metodologia cualitativa, conozcan 10s 
perfiles sociales de un objeto de consumo a partir de promover que 10s sujetos hablen de 
sí mismos. 
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Estructura de usos y forrnas dk consumo 
Este hacer regular y regulado que son 10s usos no circula en el vacio. Por el con- 
trario, tiene su magriz r$ferencipl en un campo concreto de la realidad social, 
en un conjunto de actividades diferenciadas en sus objetivos de otras activida- 
des y al que se asigna el termino de práctica. Hay pdcticas deportivas, econó- 
micas, amorosas, sexuales o, también, de consumo, en cuanto recogen el conjunto 
de actividades y operaciones relacionadas con el consumo (objetos de consu- 
mo, lugares de consumo, tiempos de consumo, etc.) por parte de un colectivo. 
La contextualización a partir de la práctica es la que marca las posibilida- 
des de 10s usos y es también la que sirve para dar sentido a 10s propios usos, por 
ser precisamente el contexto en el que se enfrentan 10s diversos agentes: clubs, 
profesionales, federaciones, practicantes aficionados, aficionados espectado- 
res, etc., en el caso de la práctica deportiva; productores, comerciantes y las 
diversas posiciones en la estrucdura social en el caso de las prácticas de consu- 
mo. En un primer momento, la práctica de consumo aparece extendidamen- 
te ligada a la compra y a la disponibilidad de gasto. Ahora bien, la compra no 
agota el sentido de 10s usos. Es + partir de éstos y, sobre todo, la descripción y 
reflexión, en su apropiación, de 10s grupos de usuarios, de 10s agentes inser- 
tos en la práctica de consumo especifica como consumidores, donde se obtie- 
ne parte del sentido de esa práctica que es ((la compra*. La concreción de 10s 
posibles consumos se articulan hnos con otros, integran unos y exluyen otros, 
organizándose en formas concretas de consumo que tienen la capacidad de 
distinguir unos grupos socides de otros. La capacidad de distinguir unos gru- 
pos sociales de otros no es particplaridad de la pdctica de consumo, aun cuan- 
do Csta es tal vez la que 10 haya puesto más de manifiesto, donde la apropiación 
de la mercancia puede entenderse como la apropiación de una posición en la 
estructura social. 
Antes de seguir, es conveniehte un minimo apunte metodológico. Uno de 
10s accesos principales a la investigación de 10s usos y sus estructuras está en sus 
contextos. El conocimiento de 10s contextos de uso, de aplicación, posibilita 
acceder al principio estructurador de 10s usos, incluso, como ya sea ha sefialado, 
cuando son ajenos a la conciencia de 10s sujetos. Siguiendo a Wittgenstein, 10 
remarca Giddens: ccconocer una regla no es ser capaz de formularla en abstrac- 
to, sino saber cómo aplicarla a circunstancias novedosas, 10 que incluye el cono- 
cimiento acerca de 10s contextos de su aplicación)) (Giddens, 1988: 125; también 
en Giddens, 1984: 82). El10 deriva hacia la hipótesis de que 10s principios que 
ordenan 10s usos de las mercancias son anteriores a la relación con las mismas, 
encontrando en éstas un nuevo contexto de aplicación y reformulación. 
Cada práctica tiene su tiempd3 y su espacio. IA práctica deportiva, el tiem- 
po de oci0 principalmente y espacios abiertos y públicos, fuera de 10s espacios 
13. Las incursiones del tiempo en el ahaisis del consumo han estado dominadas por el con- 
cepto de obsolescencia. Obsolescencia acelerada, psicológica, etc. Concepto que acentúa 
rnás la duración y maduración de la relación entre sujeto y consumidor y objeto de consu- 
mo, que la vivencia temporai de la práctica de consumo concreta. 
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privados y de 10s espacios productivos. La práctica productiva se ha ido redu- 
ciendo a unos tiempos, a 10 largo del dia, la semana, el afio y la vida de 10s 
sujetos, y unos espacios, aun cuando aquí, por el proceso de implantación 
informática, parece volverse a una mayor mezcla entre espacio privado y espa- 
cio productivo, como sefiala Martín Serrano (1992). La pdctica de consumo, 
en principio, aparece en un tiempo que podríamos denominar en una prime- 
ra aproximación como tiempo-resto, más cercano del tiempo de oci0 que del 
tiempo de trabajo, aun cuando sin pertenecer plenarnente al primero, ni salir 
totalmente del segundo, como demuestran las amas de casal4. Pero, una vez 
reconocida la importancia de la dimensión temporal de las prácticas, uno de 10s 
objetivos parciales de la investigación consiste en la ubicación del tiempo de 
10s usos de consumo. De esta manera, por ejemplo, el consumo alimenticio 
cotidiano aparece mis cercano del tiempo de trabajo; mientras que el consu- 
mo vestimentario tiende a ubicarse preferentemente en el tiempo de ocio. Así, 
parece que a mayor grado de inversión de identidad social en el consumo, éste 
se proyecta en el tiempo de ocio. 
En cuanto a su espacio, hay prácticas de consumo ubicada en 10s espacios 
públicos -vestimentarias, principalmente- y otras en el espacio privado, 
cada vez más extendido por propio el proceso de individualización del consu- 
mo y la tendencia a la privatización-domesticación, como 10 indican aspectos 
como el consumo a través de la pantalla del terminal de una red (Minitel, en 
Francia) o la implantación de las operacines bancarias a través del telefono o el 
ordenador personal (home banking). En Espafia, parece que se está pasando 
del consumo en espacio público, al espacio privado-domdstico, aun cuando si 
se compara con otros paises del ámbito occidental, éste mantiene su caracte- 
rización por la importancia del consumo en el espacio público (la calle, 10s 
escaparates, 10s bares, etc.). Se trata de conocer cómo 10s diversos sectores socia- 
les construyen y viven esos espacios y tiempos, pues el10 aportará buena parte 
del sentido de esa práctica de consumo. 
Con buena dosis de rutinización en cada una de las prácticas cotidianas y, 
por 10 tanto, de aparente autonomia entre ellas, se convierte en un problema 
la articulación entre las mismas. Cada cua1 aparece en la propiedad de un 
14. Mientras Preteceille y Terrail (1985: 113) son partidarios de separar el tiempo de oci0 del 
tiempo de consumo, Lunt y Livingstone (1992: 32) se indinan a situar la prdctica de con- 
sumo en el tiempo de ocio. Lo que parece cercano para un tip0 de consumo shopping, no 
10 es para otros. De hecho, hay tiempos de consumo que se intenta reducir, de 10 que es 
sintoma el actual Lxito de 10s atelepizza)), por ejemplo. Se intenta reducir el tiempo para la 
comida más mtinario. Si se considerase como tiempo de ocio, se acumularia, en lugar de acor- 
tarse. Es asi que, parad6jicamente, se emparejan las 16gicas del tiempo libre y del tiempo 
para el consumo mtinario para el consumidor y las del tiempo productivo para el capitalista: 
<<el uso del tiempo libre se avaricia, puesto que estd fuertemente contaminado por las leyes 
del consumo necesario, ellas mismas inherentes a la coyuntura del desarrollo de la acumu- 
laci6nr (Terrail, 1990:40). En cualquier caso, desde 10s limites de esta propuesta, no es 
necesario subrayar que el primer gran estudio sobre el consumo se centra en el ocio, como 
ocurre con la obra de Veblen (1979), para indicar la estrecha relaci6n entre tiempo de con- 
sumo y tiempo de ocio. 
Elementos para una teoria sociol6gica del =onsumo Papers 47,1995 89 
campo de la realidad social, como si, por ejemplo, la actividad de un obrero 
en su fábrica nada tuviera que Jer con su actividad como cabeza de familia, en 
el tiempo de ocio, como consumidor o como, por ejemplo, televidente. Pero 
una observación atenta expone la fuerte articulación entre unas y otras prácticas, 
como si hubiera un fondo común, una especie de principios fundamentales 
de tales prácticas de ese supueito sujeto. Principios de las rutinas cotidianas, 
de 10s usos muy frecuentes, matriz a la que se hacia referencia al hablar de 10s 
USOS como estructurados y estructurantes, y matriz formada en la estructura 
social. La identidad del sujeto a través de sus prácticas no puede achacarse a 
las caracteristicas personales y rpás o menos individualizadas de tal sujeto sino 
al margen que deja su posición en la estructura social, puesto que se trata de una 
identidad en buena parte compartida por quienes también ocupan su misma 
posición en la estructura social. Es asi como las rutinas se conforman en cam- 
pos comunes, que hacen que ystén 10s socialrnente semejantes en parecidos 
lugares y casi al mismo tiempo, salvo rupturas graves (guerras, revoluciones, 
catástrofes), y que estructuran sus usos, en el concreto caso del consumo, como 
formas de consumo comunes. 
Esta conjunción -hacer conjunto- de la mecanización de 10s usos que 
son las rutinas tiene su expiicadión en el carácter estructurado de 10s mismos, 
en ser resultado de la estructura social, y, al mismo tiempo, dispositivo de pro- 
ducción de la propia estructura social. La estructura social no es s610 un mode- 
lo de relaciones sociales sino tarnbién fuente de reglas y recursos para la acción 
(Giddens, 1979: 14). En la mislha posición, aun cuando oponiendo principios 
-sujetos a variación según la lógica de la situación- a reglas -concebidas 
como conscientes y constantes- se encuentra Bourdieu (1 99 1 : 3 1). El con- 
cepto de uso de esta reflexión aparece más cercano de la propuesta del autor 
francés. La posición en la estruktura social de 10s sujetos dice de su capacidad 
de actuación y, sobre todo, de sus disposiciones y condiciones para actuar de cier- 
ta manera en campos determinados de la realidad social. 
Esuategias I 
El concepto de estrategias enfoca directamente el para qué se usa el consumo. 
Perspectiva pragmática conectada con las formas de consumo, por 10 que el 
para qué se convierte en el para qué se usa el objeto especifico de consumo tal 
como se usa en 10s diversos secdores sociales. A partir de las estrategias, las for- 
mas de consumo son socialmente orientadas. En esta pregunta se encuentran 
las dimensiones principales del concepto: la relación de la práctica de consumo 
especifico con otras prácticas de la vida de 10s sujetos y la referencia a una socie- 
dad estructurada en diversos sectores sociales. Incluir las diferencias sociales y 
la estructura social supone distanciarse definitivamente del concepto de masa, 
tan unido al de consumo. Como señala Offe, a propósito del concepto de con- 
sumidor: ((s610 tiene sentido en sociedades que han sufrido el proceso de dife- 
renciación)) (Offe, 1990: 224). El concepto de estrategia intenta dar cuenta de 
10s proyectivos movimientos de diferenciación e integración de y en sectores 
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y estratos sociales15 insertos en la práctica de consumo. Como diversos estu- 
dios han puesto de manifiesto, la discriminación entre grupos sociales se rige 
más por 10s consumos y sus normas intergrupales (de uso-consumo) que por 
las diferencia de ingresos (Attali y Guillaume, 1976: 184). 
Si las formas de consumo, en cuanto alimentan una identidad, diferencia 
unos colectivos de otros, las estrategias tienen como objetivo la estructura social 
en su conjunto, dentro de, a su vez, un paquete de estrategias más generales 
(Friedman, 1990: 3 13). Hay que recordar, como hace Miller (1 987: 35), que 
la ruptura con el cierre en la estructura social, propia del Antiguo Régimen, 
abre una radical transformación en la relación de la sociedad con 10s objetos, 
pues se posibilita formalmente la general relación -uso y consumo- con la 
mayor parte de ellos. Movilidad social y movilidad de objetos van de la mano. 
Ya no es s610 la posible conciencia de 10s sujetos haciendo algo diferente por- 
que se tiene la conciencia existencial de ser diferente, sino la de éstos sobre la 
estructura social, un hacer que plantea objetivos en el modo de vida y, por 10 
tanto, desde la perspectiva adoptada en esta reflexión, en la estructura social 
como matriz del modo de vida. Se establecen en la polaridad diferen- 
ciaci~n/inte~ración'~. Desde tal concepción, todo consumo tiene algo de lujo, 
en cuanto medio utilizado para la elevación del prestigio social (Weber, 1979: 
844), o, simplemente, como objetivo de una reproducción social ampliada, 
que ((se esfuerza por cambiarpara conservan, (Bourdieu, 1988: 156). 
El modo de vida es, por su lado, un condicionante, pero no un determi- 
nante: permite diversos estilos en su interior, como grados de una individua- 
lidad percibida. Así, el modo de vida se concreta en diversos estilos, como 
proponen Grignon y Passeron (1992: 183). El estilo de vida se convierte en 
concreción externa y táctica que tiene en cuenta el estilo de vida de 10s otros 
15. Maria Moliner resalta en su Diccionario del uso del espafiol (1984) la conexi6n entre estra- 
tegia y habilidad, la disposici6n al uso en ciertos campos concretos, como arte de dirigir 
un asunto para lograr el objeto deseado. Pero si se recurre a su etimologia griega se obser- 
va la conexi6n entre estvatificaci6n y estrategia a partir de un Iugar: el de una prefectura 
militar: strato, alugar donde el prefecto ejercia su jurisdicci6n~. Para un andisis mis deta- 
llado del concepto estrategia en sociologia, vkase Crow (1989), quien 10 propone como el 
instrumento metodol6gico capaz de ir m h  alld de la dicotomia estructura-acci6n. 
16. Czikszentmihalyi y Rochberg-Halton (1981: 38) analizan el significado simb6lico de 10s 
objetos para sus propietarios como un equilibri0 entre dos fuerzas: diferenciaci6n y simi- 
laridad. Algo que hay que reconocer &era de la absoluta novedad: bhico en Veblen, a quien 
se llega a describir como c(psico1ogismo de la diferenciaci6nn (Preteceille y Terrail, 1985: 
21); ejemplar de 10 que es el consumo en Simmel; valga la siguiente cita del último: ((En 
10s tranvías de algunas ciudades hay dos clases, que cuestan dos precios distintos, sin que 
la superior ofrezca ninguna ventaja real o ninguna comodidad mayor. En realidad, con este 
precio superior 10 que se paga es el derecho de estar exclusivamente con personas que tam- 
bikn 10 pagan, con el fin de separarse de 10s viajeros baratosn (Simmel, 1977: 246). Ejemplo 
que muestra como el precio, la cantidad de dinero, escapa a la 16gica econ6mica de la equi- 
vaiencia en el consumo. Ya no es solamente, como aquí se ha sefialado, que el acto de com- 
pra, de intercambio, sea ajeno al proceso de consumo en cuanto momento en que el valor 
de cambio se impone al valor de uso. Es mh,  el acto de compra queda integrado en la prk- 
tica de consumo y el valor de cambio en las capacidades de uso del objeto. 
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y el propio como autoconstrudción, en el interior de las imposiciones de las 
condiciones y modos de vida, aun cuando no se sea consciente de tales con- 
dicionamientos. Como producto del habitus -del principio estructurador 
de las prácticas- y al igual que las formas de consumo, las estrategias no son 
la mayoría de las veces conscikntes. Como proyección imaginaria sobre la 
estructura social, las estrategias son uno de 10s principales conductores de la 
acción de 10s agentes. Las estrategias dan al individuo libertad desde su posi- 
ción de clase social. La clase soc'al no s610 condiciona sino que ofrece la matriz 
social sobre la que se apoyan 6 tras matrices y desde Ia que se opera. Como 
sefiala Mingione: ((una utilización correcta del concepto de estrategia no puede 
ignorar la unidad y el contexto social especifico en que se ubica un indivi- 
d u o ~  (Mingione, 1993: 103). De esta manera, el concepto de estrategia es 
capaz de articular tres de las categorias básicas del conjunt0 de la obra de 
Bourdieu: posiciones sociales, disposiciones (habitus) y tomas deposicidn: ((las 
relaciones que 10s agentes sociales operan en 10s diferentes dominios de la 
practica* (Bourdieu, 1994: 1 9)l. 
A modo de resumen sinóptico, el sistema conceptual de esta reflexión queda 
establecido de manera esquemática en la figura 1. 
Las estrategias articulan la qoncepción de principio y plan -de proyec- 
ción sobre un teatro de operaciones que es la estructura social con una diver- 
sidad de estrategias- y de lugar -en cuanto implícit0 conocimiento de la 
posición estructural ocupada- aun cuando no tanto reconocimiento de la misma 
en cuanto las estrategias se plantean como proyección de movimiento posible 
en la estructura social. Paso entre el débil reconocimiento de la posición social 
en la que se esta y a la que se aspira, vivida como ocupada, con 10 que se recu- 
Proceso de reproducci6n social 
I I 
~strate~ias 
r estructurantes de consumo 4 C Usos en consumos Esquema de acci611 Concretos Formas Condiciones estructuradas de existencia ( rin~i i0 odenador USOS en consumos de consumo r (modos de vida +L uq l!ctor social) cometos de clase social) . . . (-clasc- . . .) 
Estruc- 
tura --+ Esquima de acci6n . e . 
social de existencia E ::: 
Proceso de subietivizaci6n 
Figura 1. Esquema representativa del proceso concreto de consumo: 
articulación de usos, formas de consumo y estrategias. 
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Tabla 1. Presenta el uso como articulación, resultado y lugar de encuentro de formas 
y estrategias. 
uso 
Forma Estrategia 
Estructurada Estructurante 
Manifiesto en las conductas Manifiesto en 10s dicursos 
(en 10s discursos, como referencia) (en las conductas como proyecto) 
Articulación interna del uso 
(coherencia) 
Articulación externa del uso 
(relación con otras prkticas) 
Principaimente fruto de la rutina Proyecta el uso en trayectorias sociaies 
y la repetición 
Inserta quehaceres Inserta posición e identidad 
pera el sentido emulativo del consumo, subrayado por uno de 10s fundadores 
de la reflexión sociológica sobre el consumo, Veblen (1979). De esta manera, 
se deriva a que la concreción de una estrategia seguida por un grupo social está 
dentro de un margen de estrategias posibles, por 10 que ccadquiere su sentido en 
el interior del espacio de las estrategias posibles)) (Bourdieu, 1991: 36). 
Intentando resumir gráficamente el concepto de estrategias en el campo 
del consumo, puede hablarse de estrategias de consumo por parte de ciertos 
grupos sociales en cuanto buscan una posición en la estructura social (maxi- 
mización del beneficio material y simbólico), en cuanto aspiran al reconoci- 
miento de una posición social relativamente más ventajosa. Como ejemplo de 
esto último puede ser el consumo ostentatorio de 10s denominados yuppies, 
jóvenes procedentes en su mayor parte de clases sociales populares que dan un 
salto socioestructural importante al instalarse como profesionales en puntos 
del sistema productivo, crecientemente dominantes, de carácter multinacional 
en la mayoria de 10s casos: maximización del beneficio simbólico -ostenta- 
ción del éxito derivado del salto socioestructual- y maximización del beneficio 
material, entrando en círculos sociales donde se dirimen inversiones econó- 
micas y cargos bien remunerados. Desde esta perspectiva, cabe pensar en una 
diferente intensidad en la construcción estratégica del consumo, según la clase 
social. Mientras en su denegación de la estructura social, las clases populares están 
mis cerca de las formas de consumo, las clases medias están en la estrategia, 
casi siempre en la ambivalente circulación en la estructura social, como ya esta- 
ba el pequefio burgués, pero acentuado en el caso de 10s asalariados por no 
tener un patrimoni0 con el que identificarse. Una clase media funcionaria1 
que no tiene con qué identificarse, para salvar sus incertidumbres, más que en 
el consumo: (cel hombre de las clases medias asalariadas presenta entonces 10s 
trazos de una pertenencia ambivalentes (Terrail, 1990: 45). 
I 
Elementos para una teoria soci016~ica del consumo Papers 47, 1995 93 
Como ya se ha sefialado, lbs usos encuentran su sentido en el contexto 
pragmático social: retomando a Wittgenstein, el significado de una práctica 
(forma de consumo) esta en el uso que se hace de ella, un uso que es imposi- 
ble desvincular de la estructulrd social: el significado de 10s usos de consumo 
por parte de 10s grupos sociales está en 10 que hacen 10s grupos con ellos res- 
pecto a la estructura social de una manera global. Este es el papel fündamen- 
tal de las estrategias y de aquí que 10s usos no se resuman en mera repetición 
mecánica, sino que se encuentran abiertos a cambios en la medida que hay 
transformaciones en las relaciones de füerza entre 10s distintos grupos socia- 
les17. O en la medida que transformaciones en un campo determinado de prác- 
ticas -por ejemplo, debido a innovaciones técnicas que amplie el sistema de 
concreciones de un producto de consumo determinado (la denominada ((gama)) 
o su abaratamiento- puede colaborar a modificaciones en la propia estruc- 
tura social, siendo la reproduccjón social apuntada en el esquema anterior un 
proceso abierto a constantes transformaciones y no a una repetición mecánica, 
como resultado mis inmediato de una concepción de 10s propios consumi- 
dores como agentes activos, sin olvidar 10s condicionamientos existenciales 
que pueblan su misma actividad. Lo que básicamente se apropia a través del 
consumo son las condiciones de existencia. Con la apropiación del objeto de 
consumo 10s sujetos se apropian de sus condiciones, pero también son apro- 
piados por ellas. I 
A modo de conclusión 
Los elementos conceptuales propuestos están muy lejos de agotar las posibili- 
dades de andisis de la pdctica de consumo. De hecho, una investigación del 
consumo no puede limitarse a uno de 10s agentes, como es, en este caso, el 
consumidor. Ahora bien, pue+n colaborar a repensar tal pdctica cuando 
empieza a tomarse conciencia de la debilidad de 10s instrumentos conceptua- 
les apoyados en las doctrina económicas convencionales (Offe, 1990: 231). 
Pensar el bienestar del consumidor es pensar el bienestar de la sociedad. Por 
otro lado, desde la evolución de Las características de esta práctica, cabe repen- 
sar tarnbién la modernidad y sus derivaciones. No hay que olvidar el papel del 
consumo en tales derivaciones, como ha subrayado Touraine, al seiíalar que el 
retorno del Sujeto que propone como reconstructor de la modernidad ccpuede 
tomar las formas mercantiles, bero también hacer nacer emociones, movi- 
mientos de solidaridad y de reflexión sobre 10s mayores problemas de la vida 
humana)) (Touraine, 1993: 462). 
Propuesta teórica que se distancia, relativamente, de las que se formularon 
en 10s inicios de 10 que se conoce como sociedad de consumo. Pero también la 
17. En cuanto la estrategia adquiere su! sentido a partir de Xas estrategias posibles en una posi- 
ci6n estructural y momento hist6rico determinado, hay que estar de acuerdo con Gumperz 
(1982: 198) cuando describe el concepto estrategias como la simb6lica punta de un ice- 
berg que refleja las herzas de la historia. 
I 
94 Papers 47,1995 Javier Callejo 
concreción de la práctica de consumo parece haber cambiado. Por un lado, 
aparecen menos críticas a la sociedad de consumo, incluso se reconoce que 
como uso de 10s principales campos en 10s que se busca la realización perso- 
nal. Hasta que se sefiala que su atractivo ha contribuido notablemente al 
derrumbe de 10s llamados socialismos reales. Por otro lado, surgen extendidos 
síntomas de subconsumo voluntariol*, o de un consumo con mensajes ideo- 
lógico-políticos (ecológicos, solidarios, etc.), que pueden interpretarse como 
críticos hacia la propia práctica del consumo (Lipovetsky, 1992; Morace, 1993; 
Rivas, 1993), desde la propia sociedad de consumo, sin plantear alternativas 
a la misma. Ahora bien, repensar el consumo exige romper la concepción moral 
del consumo que sitúa al consumidor en un lugar pasivo. 
Desprenderse de las concepciones morales y pensar en una concepción acti- 
va del consumidor requiere una revisión de las categorías que hasta ahora se 
han utilizado en el ámbito del consumo. Es aquí donde la propuesta de usos - 
y sus concreciones: formas y estrategias- cobra sentido como doble cara que 
est6 en la práctica y relaciones entre 10s sujetos consumidores y no como, por 
ejemplo, ocurre en la división valor de cambiolvalor de uso, donde la doble 
cara se cosifica en el objeto reducido a mercancía. 
No obstante, carnbiar la fetichización de la mercancía por la del sujeto con- 
sumidor apenas aporta algo más ailá de un particular cambio de perspectiva. La 
actiuidad del consumidor queda en el vacío si no se recurre a otra doble cara de 
corte dialéctico: la relación del consumidor con 10s objetos de consumo (apro- 
piación) y la posición del consumidor con otras posiciones sociales (repro- 
ducción social). Reproducción social como horizonte bkico de la apropiación. 
Apropiación como subjetivizacidn de la reproducción social. Desde la idea de 
apropiación es donde la actividad del consumidor toma cuerpo: el hacer del 
consumidor en la producción del producto que consumo. Es decir, el objeto de 
consumo es también producido por el consumidor y es, en este quehacer, 
donde principalmente se juega el papel de la investigación sociológica sobre 
el consumo. 
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